





1.1  Latar Belakang Masalah 
Denganxberkembangnya sesuatu sistemxekonomi, xmakaxproduksixlambatxlaun 
xsemakin xdispesialisasixsecaraxmendalam; xdanxparaxprodusenxdanxkonsumen, 
begitupulaxpusat-pusatxproduksixsertaxkonsumsixmakinxlama xmakinxterpisahxsatu 
xsamaxlain. Karena perkembangan demikian, maka sistem marketing (pemasaran) makin 
lama makin komplek dengan akibat bahwa marketing akhirnya memasuki semua fase 
aktivitas dunia usaha dan kini marketing telah menggantikan kedudukan produksi sebagai 
problema utama pada perekonomian Amerika Serikat.
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 Pemasaran (marketing) meliputi lebih banyak aktivitas daripada yang diduga oleh 
kebanyakan orang. Setiap definisi tentang pemasaran hanya sebuah deskripsi abstrak dari 





xpengembanganxsertaxpendistribusixbarang-xbarangx danx jasa-xjasaxsecaraxefisienx 
xuntukxkepentinganxsegmen-segmenxkonsumenxyangxterpilihx.     
     
Walaupun penjualan merupakan bagian tertentu saja dari seluruh kegiatan 
pemasaran (marketing), ada gunanya untuk memahami penjualan dan proses penjualan 
secara terpisah. Melalui upaya para penjual dan pembeli, timbulah pertukaran hak milik 
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antar barang-barang, dan dengan demikian distribusi barang-barang secara fisik 
dilakukan,xdan kekuatan permintaan dan penawaran bekerja sama untuk menentukan 
harga-harga. Pada negara-negara industri modern, pihak penjual merupakan pihak yang 
lebih aktif dalam kebanyakan pertukaran. Memang perlu diakui bahwa upaya-upaya 
penjualan senantiasa perlu untuk melaksanakan kegiatan pemasaran dengan sukses, tetapi 
dengan makin bertambah kompleknya pemasaran dan persaingan dalam bidang penjualan 
menjadi makin intensif, maka penjualan makin lama merupakan kegiatan yang penting. 
Bahkan penjualan merupakan sifat paling khas dari sistem marketing modern.  Sasaran 
penjualan adalah mengalihkan barang-barang (to dispose of goods) dengan harga-harga 
yang memuaskan. Sifat-sifat operasi penjualan sangat berbeda pada produk-produk yang 
berbeda dan berbeda pula dengan penjualan-penjualan individual. Semua aktivitas yang 
ditujukan untuk membuat sesuatu produk memenuhi syarat-syarat pasar dimasukan ke 
dalam fungsi perencanaan dan pengembangan produk.
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Penjualan yang berhasil pada sebuah pasar kompetitif pada dasarnya atas produksi 
artikel-artikel yang sesuai dengan kebutuhan dan keinganan- keinginan para pembeli 
potensial, sewaktu mereka melihat benda tersebut. Produksi produk-produk demikian 
lazim timbul setelah dilakukan analisis secara hati-hati mengenai kebutuhan serta 




pertambahan-xpertambahanxproduk,xdalamxrangka usahaxmencapai labaxlebihxbesar. 
Perencanaan produk juga meliputi aktivitas-aktivitas tertentu yang dilaksanakan 
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sehubungan dengan produk sepeti halnya pengindentifikasian produk dengan jalam 
menggunakan sebuah merk serta di desain dan penggunakan pembungkus yang tepat. 
Jadi dapat dikatakan bahwa perencanaa dan pengembangan produkxmeliputixberbagaix 
macamxaktivitasxmarketingxdanxhalxtersebutxmerupakanxsebuahxfungsixyangx 
berorientasixpadaxkonsumenx(Consumer Oriented Function). Tanggung jawab untuk 
melaksanakan fungsi tersebut pada umumnya terletak pada produsen, kecuali untuk 
produk-produk yang dijual oleh pengecer besar dan para grosir dengan merk mereka 
sendiri.
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 Kali ini peneliti akan menggunakan Q Mas M sebagai objek yang akan diteliti. 
Lembaga ini pantas diteliti sebab didalamnya memeliki organisasi keagamaan yang mana 
akan dibahas oleh peneliti. 
Berdasarkan pemaparan diatas saya  tertarik untuk mengetahui strategi-strategi  
apa yang digunakan oleh Air Minum Q - Mas M di Produksi Panti Asuhan KH Mansyur 
Malang dalam memasarkan produk air minum yang memiliki afiliasi dengan organisasi 
yaitu pemasaran.  
1.2 xRumusanxMasalah       
 xBerdasarkanxlatarxbelakang masalah yangxtelahxdiuraikanxdixatas,xmaka 
xdapatxdirumuskanxpermasalaha penelitian observasi:   
 Bagaimana  model strategi pemasaran yang berbasis organisasi sosial keagamaan 
yang ada di Q-Mas M ? 
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1.3 xTujuanxPenelitian       
 xBerdasarkanxpemaparan yangxadaxdi atas diketahuixtujuanxpenelitian 
xobservasixyangxinginxdicapaixadalah :       
 Untuk mengetahui  model strategi pemasaran yang berbasis organisasi sosial 
keagamaan yang ada di Q-Mas M 
1.4 ManfaatxPenelitian        
 xBerdasarkan pemaparan yangxadaxmakaxdiketahui manfaat penelitian 
xobservasixyangxinginxdicapaixadalah : 
x1.4.1 Manfaat Teoritis        
  Kajian ini bertujuan untuk memberikan ilmu pengetahuan dan   
  wawasan  model strategi pemasaran berbasis organisasi sosial   
  keagamaan kajian pada air minum Q-Mas M. 
1.4.2  Manfaat Praktis       
 Untuk memudahkan masyarakat dalam melakukan model  strategi 
 pemasaran atau marketing. 
1.4.3  Manfaat Akademis      
 xPenelitianxinixdiharapkanxdapatxmenjadixacuanxdanxpedomanxuntukx
pengembanganxdalamxhal penghimpupunan danaxlebihxefisien.xSelanjutnya 
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xdapatxmemberikanxsumbanganxinformasixdanxpengetahuanxdalamxkhazan
ahxkeilmuanxislamxdalamxbidangxEkonomixatauxmanajemenxIslam.  
 
 
